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The purpose of this research is to test the influences of perceived of image and perceived of usefullness on trust to increase reference intention. Using these variables, the usage of these variables are able to solve the arising problem within BNI Shariah Pekalongan branches.
The samples size of this research is 100 customers BNI Shariah Pekalongan branches. Using the Statistical Package Social Science (SPSS). The results show that the perceived of image and perceived of usefullness on trust to increase reference intention. 
The effect of perceived of image on trust are significant; the effect of perceived of usefullness on trust are significant; the effect of perceived of image on reference intention are significant; the effect of perceived of usefullness on reference intention are significant; and the effect of trust on reference intention are significant.






Dalam era globalisasi seperti saat ini, persaingan bisnis antar perusahaan semakin ketat di pasar domestik maupun internasional. Perusahaan yang ingin berkembang dan mendapatkan keunggulan kompetitif harus mampu memberikan produk berupa barang atau jasa yang berkualitas. Era persaingan bisnis yang begitu kuat dan ketat seperti yang terjadi sekarang ini, menuntut semua perusahaan untuk lebih agresif dan berani dalam mengambil keputusan serta menerapkan strategi perusahaannya sehingga bisa menjadi lebih unggul dari para pesaing. Namun untuk menjadi perusahaan yang benar-benar unggul dalam persaingan dunia usaha dan bisnis bukanlah sebuah perkara yang mudah. Agar dapat bertahan dalam persaingan tersebut, selain diperlukan pengelolaan manajemen yang bagus, dibutuhkan pula kecermatan strategi dari para pengambil keputusan dan kinerja perusahaan yang maksimal. Strategi adalah kunci dari kesuksesan suatu perusahaan. Kemampuan perusahaan dalam menyelaraskan antara strategi dan kinerja perusahaan akan memberikan hasil yang maksimal (Wibowo, 2010).
Peranan lembaga keuangan dalam perekonomian dewasa ini sangatlah penting dan merupakan jantung bisnis, dimana eksistensi lembaga keuangan sangat dibutuhkan dalam menopang pertumbuhan perekonomian Indonesia. Semakin maju lembaga keuangan, semakin cepat perekonomian untuk tumbuh dan berkembang. Dalam era globalisasi dewasa ini, dunia perbankan dituntut untuk menunjukkan kinerja dan pelayanan yang semakin baik. Perkembangan perbankan di Indonesia sejak dilaksanakan deregulasi menjadikan persaingan semakin kompetitif. Hal ini sudah tentu menuntut proses pendewasaan dari perbankan Indonesia ke arah profesionalisme, karena dilaksanakan melalui penciptaan iklim bersaing yang wajar antar bank-bank di Indonesia baik bank pemerintah, swasta nasional, bank asing, maupun bank syariah.
Perbankan Syari'ah adalah segala sesuatu yang menyangkut tentang Bank Syari'ah dan Unit Usaha-Usaha Syari'ah, mencakup kelembagaan, kegiatan usaha serta cara dan proses dalam melaksanakan kegiatan usaha lainnya. Pengembangan system ekonomi berdasarkan nilai Islam (syari'ah) dengan mengangkat prinsip-prinsipnya ke dalam system hukum  Nasional. Prinsip Syari'ah itu berdasarkan nilai keadilan, kemanfaatan, keseimbangan dan keuniversalan, yaitu rahmatan lil 'alamin. Nilai-nilai tersebut diaplikasikan dalam pengaturan perbankan syariah berdasarkan prinsip syari'ah. Prinsip Perbankan syari'ah merupakan bagian dari ajaran Islam yang berkaitan dengan ekonomi. Salah satu prinsip dalam ekonomi adalah larangan riba dalam berbagai bentuknya dan menggunakan sistem antara lain prinsip bagi hasil. 
Kegelisahan umat Islam Indonesia dalam persoalan riba ini dirasakan oleh Majlis Ulama Indonesia Pusat sehingga dikeluarkanlah Fatwa No 1 Tahun 2004 Tentang Bunga (interest) tanggal 24 Januari 2004 yang menyatakan  bahwa hukum praktek pembungaan uang adalah riba nasiah yang hukumnya haram. Oleh sebab itu bagi yang sudah ada di wilayahnya kantor Lembaga Keuangan Syari'ah dan mudah dijangkau maka tidak dibolehkan melakukan transaksi dengan perhitungan bunga. Sedangkan bagi wilayah yang belum ada kantor/ jaringan lembaga keuangan syariah diperbolehkan melakukan   kegiatan transaksi di lembaga keuangan konvensional berdasarkan prinsip dharurat/hajat.
Fungsi-Fungsi bank sejak  zaman Rasulullah SAW telah dikenal juga, seperti menerima titipan harta, meminjamkan uang untuk keperluan konsumsi dan keperluan bisnis serta melakukan pengiriman uang. Misalnya, Rasulullah SAW sendiri yang dipercaya oleh masyarakat Makkah sehingga mereka gelari dengan al-Amien, menerima titipan harta yang beliau serahkan kewenangannya kepada Ali Ibn Abi Thalib untuk mengembalikan semua titipan itu  kepada pemiliknya ketika beliau akan berangkat hijrah ke Madinah. Begitu juga  misalnya, Zubair Ibn Awwam, salah seorang sahabat Rasulullah yang terkenal konglomerat, beliau lebih suka  menggunakan titipan itu dalam bentuk pinjaman. Implikasinya, bahwa  dengan bentuk pinjaman ia berhak memanfaatkannya dan berkewajiban mengembalikannya secara utuh. Begitu pula halnya sahabat lainnya seperti Ibnu Abbas, ketika  Ia melakukan pengiriman uang ke Kufah melakukannya dengan tercatat. Begitu pula Abdullah Ibn Zubair ketika mengirimkan uang kepada adiknya Misab Ibn Zubair di Irak juga dengan tercatat.
Perdagangan antara Syam dan Yaman telah dilaksanakan dengan cek. Bahkan Umar Ibn Khaththab menggunakan cek untuk membayar tunjangan kepada mereka yang berhak. Dengan cek inilah mereka mengambil gandum dari Baitul Maal yang ketika itu di Import dari Mesir. Pemberian modal untuk modal kerja dilaksanakan dengan cara bagi hasil seperti Mudharabah, Musyarakah, Muzara'ah, Musaqah yang telah dikenal sejak awal di kalangan Muhajirin dan Anshar.
Istilah credit dalam perbankan modern, misalnya juga berasal dari Islam yaitu Qardh. Credit dalam bahasa Inggris berarti meminjamkan uang, credo berarti kepercayaan. Istilah qardh dalam fiqh berarti meminjamkan uang atas dasar kepercayaan. Sama halnya dengan cek (check/cheque) yang diambil dari istilah sak (suq) berarti pasar, artinya cek adalah alat pembayaran yang selalu digunakan di pasar.
Di zaman Abbasiyah populer istilah Jihbiz (Persia) yang berarti penagih pajak atas barang dan tanah. Istilah ini awalnya dikenal pada zaman Muawiyah, yang di zaman Abbasiyah berupa profesi penukaran uang. Uang pada masa itu dengan jenis baru di kenal dengan fulus yang dibuat dari tembaga, yang sebelumnya dinar terbuat dari emas dan dirham terbuat dari perak. Sehingga muncul kecenderungan para gubernur untuk mencetak fulusnya masing-masing. Keadaan ini mengakibatkan munculnya profesi baru, yaitu penukaran uang. Dengan demikian di zaman Abbasiyah ketiga fungsi perbankan telah dilakukan oleh Jihbiz (perbankan).
Dalam praktek perbankan konvensional misalnya, bisa ditemukan riba fadhl, ketika terjadi transaksi jual beli valuta asing yang tidak dilakukan secara tunai (spot), sedangkan riba nasi'ah dapat terjadi dalam pembayaran bunga kredit dan pembayaran bunga   tabungan / deposito / giro. Riba jahiliyah dapat ditemui ketika terjadi transaksi kartu kredit yang tidak dibayar penuh tagihannya.
Riba fadhl atau riba buyu' timbul akibat pertukaran barang sejenis yang tidak memenuhi kriteria yang sama, baik kualitasnya (mitslan bi mitslin), kuantitasnya (sawaan bi sawain), maupun  waktu penyerahannya (yadan bi yadin). Pertukaran seperti ini mengandung gharar karena ketidakjelasan bagi kedua belah pihak akan nlai barang yang dipertukarkan yang menimbulkan kezaliman dari satu pihak terhadap pihak lain.
 Sedangkan riba Nasi'ah disebut juga dengan riba Duyun atau utang piutang yang tidak memenuhi kriteria yaitu untung muncul bersama risiko ( al-gunmu bi algurmi) dan hasil usaha muncul bersama biaya (al-kharaj bi al-dhaman). Transaksi ini mengandung pertukaran kewajiban menanggung beban, hanya karena berjalannya waktu. Nasiah berarti penangguhan  penyerahan atau penerimaan jenis barang ribawi yang dipertukarkan dengan jenis barang ribawi lainnya. Artinya, al-ghunmu (untung) muncul tanpa adanya risiko (al-ghurmu), hasil usaha (al-kharaj) mucul tanpa adanya biaya (al-dhaman), al-ghunmu dan al-kharaj diperoleh dengan berjalannya waktu. Apalagi dalam bisinis itu ada kemungkinan untung dan rugi. Dalam bank konvensional misalnya riba nasi'ah muncul ketika pembayaran bunga kredit, bunga deposito, tabungan dan giro.
Riba Jahiliyah adalah utang yang dibayar melebihi dari pokok pinjaman, karena si peminjam tidak mampu mengembalikan dana pinjaman pada waktu yang telah ditetapkan. Riba ini diharamkan karena melanggar Kaidah yang menyatakan Kullu qardhin jarra manfa'atan fauwa Riba (Setiap pinjaman yang mengambil manfaat adalah riba). Dari segi penundaan waktu penyerahannya riba ini tergolong Riba Nasi'ah, dari segi samanya objek yang dipertukarkan tergolong Riba Fadhl.  Di zaman Jahiliyah para kreditur mengatakan kepada para debitur, ketika utang jatuh tempo: Lunaskanlah utangmu, atau ditunda pembayarannya itu  dengan tambahan. Sehingga debitur menambah jumlah kewajiban pembayaran utangnya dan kreditur menunggu waktu pembayarannya sesuai dengan ketentuan yang baru.
Prinsip Murabahah dalam praktek Perbankan Syari'ah sebenarnya terdapat dua murabahah dengan melibatkan tiga pihak. Murabahah pertama dilakukan secara tunai antara bank sebagai pembeli dengan penjual barang. Murabahah kedua dilakukan secara cicilan antara bank sebagai penjual dengan nasabah bank sebagai pembeli, di mana bank mengambil keuntungan dari transaksi murabahah ini, dengan akad jual beli terdapat rukun jual beli, yaitu  ada pembeli, ada penjual, ada barang dan ada aqad (ijab kabul).
Prinsip Ijarah dalam praktek Perbankan Syari'ah terdapat dua akad ijarah yang melibatkan tiga pihak. Ijarah pertama dilakukan secara tunai antara bank (sebagai penyewa) dengan yang menyewakan jasa. Ijarah kedua dilakukan dengan secara cicilan antara bank ( sebagai yang menyewakan) dengan nasabah bank. Bank mengambil keuntungan dari transaksi ijarah ini.
Prinsip Mudharabah dalam praktek Perbankan Syari'ah, di mana bank bertindak sebagai pelaksana usaha (mudharib) dan nasabah bertindak sebagai pemodal (pemilik dana). Dana tersebut digunakan untuk melakukan Murabahah atau Ijarah atau untuk melakukan Mudharabah kedua. Hasil usaha ini akan dilakukan bagi hasil berdasarkan nisbah yang disepakati dengan adanya akad (ijab kabul).
 Dengan menggunakan prinsip Bagi hasil Bank Syariah dapat menciptakan iklim investasi yang sehat dan adil karena semua pihak dapat saling berbagi baik keuntungan maupun potensi risiko yang timbul sehingga akan menciptakan posisi yang berimbang antara bank dan nasabahnya. Dalam jangka panjang mendorong pemerataan ekonomi nasional karena hasil keuntungan tidak hanya dinikmati oleh pemilik modal saja tetapi juga oleh pengelola modal.
 Untuk mendukung kontribusi maksimum bagi pengembangan ekonomi nasional dan menjamin kepastian hukum bagi stakeholders dan memberi keyakinan  kepada masyarakat dalam menggunakan produk dan jasa Bank Syari'ah  serta memberi keyakinan kepada masyarakat yang masih meragukan operasional perbankan syariah sehingga diatur pula usaha yang tidak bertentangan dengan prinsip syariah yang diistilahkan dengan MAGHRIB, yaitu maysir, aniaya (zalim), garar, haram, riba, dan ihtikar serta batil, maka lahirlah  Undang-Undang Nomor 21 Tahun 2008 tentang PERBANKAN SYARI'AH pada tgl 16 Juli 2008 (Lembaran Negara RI Nomor 94 tahun 2008). Sebab perkembangan bank syari'ah yang makin pesat sementara pengaturannya dalam Undang-Undang Nomor 7 tahun 1992 tentang Perbankan yang diubah dengan  Undang Undang Nomor 10 tahun 1998 belum spesifik dan kurang mengakomodasi karakteristik operasional Perbankan Syari'ah.  
	Untuk sebuah bank, tantangan dan peluang yang terjadi akan semakin bertambah besar. Eksistensi dari bank ini tidak hanya dilihat dari keberhasilan mereka membaca tantangan dan peluang bisnis semata, tetapi juga kan dilihat dari keberhasilan mereka di dalam memberikan values kepada para stakeholder-nya dengan selalu memberikan yang terbaik. Baik secara produk, servis, maupun image dari bank itu sendiri. Hal ini disadari betul oleh PT. Bank Negara Indonesia Syariah (Persero).Tbk (BNI Syariah) dengan selalu melakukan evaluasi dan perbaikan baik secara internal maupun eksternal untuk mendapatkan hasil yang terbaik. Semangat untuk menjadi lebih baik dan kemauan untuk terus belajar selalu menghidupi setiap langkah perusahaan dan menjadi bukti nyata keberadaan BNI Syariah sampai saat ini. Keberhasilan BNI Syariah dalam menghadapi tantangan yang ada sudah terbukti dengan kinerja yang terus meningkat dari tahun ke tahun. Sekarang ini  BNI Syariah sudah termasuk salah satu bank yang berstatus sebagai bank sehat dan mendapat tempat tersendiri di dunia perbankan Indonesia.
Dari sisi kepentingan langsung nasabah, BNI Syariah perlu memperbaiki wajah dibidang pelayanannya. Wajah bank yang agak sering mengalami gangguan off-line atau out of service menjadi bank yang memiliki IT yang tangguh dan canggih. Wajah pelayanan yang agak lamban dan kurang friendly menjadi wajah yang sigap dan lebih bersahabat. Hal terpenting adalah mengubah wajah yang kurang begitu perhatian menjadi wajah yang sangat perduli (concern) pada kebutuhan nasabah.
	BNI Syariah mempunyai strategi baru untuk meningkatkat minat mereferensikan dengan melakukan rebranding. Minat mereferensikan tidak dapat dibuat-buat dan bisa diciptakan. Berusaha mengada-ada minat mereferensikan sangat tidak etis dan dapat memberikan efek sebaliknya. Lebih buruk lagi, usaha tersebut dapat merusak brand dan merusak reputasi perusahaan. Minat mereferensikan yang baik tidak berusaha membohongi pelanggan. Teknik mereferensikan berdasarkan kepada kepuasan pelanggan, dialog dua arah, dan komunikasi yang transparan. 
Perasingan antar bank dahulu belum ketat jadi persepsi nasabah tidak mempunyai standard yang tinggi, sehingga image BNI Syariah dikenal mempunyai pelayanan yang bagus. Namun sekarang dengan tingkat persaingan bank yang tinggi, maka perceived usefullness sangatlah penting sehingga nasabah mempunyai persepsi bahwa BNI Syariah mempunyai fasilitas yang kurang nyaman. Tampaknya usaha perubahan itu belum bisa terealisasi secara maksimal. Adanya keluhan-keluhan yang ditujukan kepada BNI Syariah, terutama menitikberatkan terhadap kualitas pelayanan, mulai dilakukan oleh nasabah, baik secara langsung kepada pihak managemen atau melalui surat pembaca dimedia-media cetak. Nasabah mengeluhkan sistem antrian di beberapa kantor cabang BNI Syariah yang dianggap tidak efisien dan lama, ketidak ramahan petugas pada saat pelelayanan hingga ketidakpuasan mereka terhadap keterlambatan pelayanan yang mereka terima. Hal ini menunjukkan bahwa BNI Syariah tidak saja dinilai oleh MRI tetapi juga oleh nasabah BNI Syariah sendiri. 
Mudahnya pelaku bisnis lain untuk mengetahui, bahkan meniru, dan menyusun strategi baru yang lebih unggul, membuat bisnis perbankan selalu dinamis dalam kondisi persaingan yang ketat. Bank harus terus mengupayakan diferensiasi, content (produk bank), context (bagaimana service atau pelayanan diberikan) atau infrastructure (meliputi teknologi, fasilitas maupun faktor sumber daya manusia). Oleh sebab itu sentuhan pelayanan terhadap nasabah yang tepat akan berperan dalam memberikan nilai lebih terhadap penilaian penerimaan (persepsi) nasabah terhadap produk bank secara keseluruhan (Wibowo, 2010). 
	Mencermati kondisi diatas merupakan bagian sangat penting untuk diperhatikan, terutama saat konsentrasi kita tertuju pada apa yang selalu dirasakan oleh para pelanggan. Pelanggan adalah salah satu peran utama dalam bisnis perbankan, dalam pengertian yang lebih luas membangun kepercayaan pelanggan akan berdampak langsung terhadap aspek reputasi. Membangun komunikasi yang baik (adanya informasi yang efektif bagi pelanggan) bagi sebuah bisnis korporasi adalah sebuah keniscayaan disamping harus didukung rasa percaya atas konsep syariah yang berkembang secara terus menerus (simultan).
Membangun reputasi dan mengembangkan kepercayaan pelanggan berada dalam bagian pembahasan Minat mereferensikan yang akan mengkaji dan mendalami dimanakah posisi terbaik bagi pelanggan untuk menjamin kepuasan dalam transaksi keuangannya. Minat mereferensikan merupakan usaha meneruskan informasi dari satu pelanggan ke pelanggan lain. Sedangkan Minat mereferensikan adalah memberikan pelanggan alasan untuk membicarakan produk dan layanan anda, dan memudahkan pembicaraan tersebut terjadi. Minat mereferensikan adalah seni dan ilmu membangun komunikasi yang baik dan saling menguntungkan dari pelanggan-ke-pelanggan maupun pelanggan-ke-produsen. Minat mereferensikan tidak dapat dibuat-buat atau diciptakan.
Penyampaian layanan yang berkualitas dewasa ini dianggap suatu strategi yang esensial agar bank sukses dan dapat bertahan. Penerapan manajemen kualitas dalam industri jasa menjadi kebutuhan pokok apabila ingin berkompetisi di pasar domestik apalagi di pasar global (Gaspersz, 1997). Hal ini disebabkan kualitas pelayanan dapat memberi kontribusi pada kepuasan nasabah, pangsa pasar dan profitabilitas. Oleh karena itu, perhatian para manajer saat ini lebih diprioritaskan pada pemahaman dampak perceived usefullness terhadap keuntungan dan hasil-hasil financial yang lain dalam bank.
Data jumlah penutupan rekening BNI syariah Pekalongan oleh nasabah tabungan yang terus meningkat apabila tidak segera diperbaiki akan menurunkan minat mereferensikan bagi BNI syariah Pekalongan. Kecenderungan yang ada sekarang adalah bahwa kegiatan pemasaran sudah tidak lagi ditujukan untuk pertukaran atau transaksi yang terjadi sekali saja, tetapi sudah mulai mengarah pada pertukaran yang terus menerus dan berkesinambungan. Jika pada masa lalu proses pemasaran berakhir ketika transaksi jual beli telah terjadi, dimana barang berpindah kepemilikan dari penjual ke pembeli, maka sekarang banyak pemasaran yang menganut relationship marketing yang berpandangan bahwa pemasaran seharusnya memberikan perhatian pada transaksi yang sedang berlangsung dan memanfaatkannya sebagai dasar untuk hubungan pemasaran yang berkelanjutan di masa depan. Dengan demikian sebenarnya yang penting pada masa sekarang adalah bagaimana menciptakan persepsi atas citra bank syariah dan perceived usefullness dalam meningkatkan rasa percaya atas konsep syariah dan minat mereferensikan.   
Permasalahan dalam penelitian ini penurunan DPK (Tabungan) dan banyaknya jumlah rekening tabungan BNI Syariah Cabang Pekalongan yang ditutup. Masalah penurunan jumlah nasabah akibat dari berpindahnya nasabah BNI Syariah Cabang Pekalongan tersebut ke Bank lain dalam jangka panjang akan mempengaruhi kelangsungan hidup dari BNI Syariah Cabang Pekalongan. Terkait dengan masalah tersebut maka perlu dipelajari variabel yang mempengaruhinya sehingga dapat dilakukan upaya untuk memecahkan masalah tersebut. Untuk ini perlu diteliti minat mereferensikan dari nasabah BNI Syariah Cabang Pekalongan. Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana meningkatkan minat mereferensikan? Berdasarkan permasalahan tersebut, maka dapat dijabarkan dalam bentuk pertanyaan sebagai berikut :
1.	Apakah terdapat pengaruh persepsi atas citra bank syariah terhadap rasa percaya atas konsep syariah?
2.	Apakah terdapat pengaruh persepsi atas citra bank syariah terhadap minat mereferensikan?
3.	Apakah terdapat pengaruh perceived usefullness terhadap rasa percaya atas konsep syariah?
4.	Apakah terdapat pengaruh perceived usefullness terhadap minat mereferensikan?
5.	Apakah terdapat pengaruh rasa percaya atas konsep syariah terhadap minat mereferensikan? 
II. TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL
2.1. Telaah Pustaka
2.1.1. Minat mereferensikan
	Minat mereferensikan tidak dapat dibuat-buat atau dapat diciptakan. Berusaha mengada-ada minat mereferensikan sangat tidak etis dan dapat memberikan efek sebaliknya. Lebih buruk lagi, usaha tersebut dapat merusak brand dan merusak reputasi perusahaan. 
Minat mereferensikan yang baik tidak berusaha membohongi pelanggan. Teknik mereferensikan berdasarkan kepada kepuasan pelanggan, dialog dua arah, dan komunikasi yang transparan. Elemen dasarnya adalah:
1.	Memberikan edukasi kepada pasar tentang produk dan layanan
2.	Mengidentifikasi orang-orang yang senang menyebarkan opini mereka
3.	Menggunakan piranti yang paling umum digunakan
4.	Mempelajari bagaimana, dimana, dan kapan opini sering disebarkan
5.	Mendengarkan dan merespon pihak supporter (pendukung), detractor (petidaksuka), dan neutral (netral). 
Minat mereferensikan atau biasa disebut WoM terkadang lebih efektif daripada iklan. Flintoff (2002), menyebutkan bahwa iklan hanya memiliki interaksi satu arah kepada pelanggan, sedangkan WoM memiliki interaksi dua arah. Selain itu WoM dianggap lebih obyektif karena informasi yang sampai kepada calon pelanggan bukan berasal dari perusahaan, sehingga terkadang menyertakan kelemahan dari produk yang dapat diantisipasi oleh pelanggan.
2.1.2. Persepsi atas citra bank syariah
Power dan Whelan, (2005), menyebutkan bahwa para pembeli mungkin mempunyai tanggapan berbeda terhadap citra perusahaan atau merek. Citra merek adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. Citra dipengaruhi oleh banyak faktor yang di luar kontrol perusahaan. Citra yang efektif akan berpengaruh terhadap tiga hal yaitu : pertama, memantapkan karakter produk dan usulan nilai. Kedua, menyampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda sehingga tidak dikacaukan dengan karakter pesaing. Ketiga, memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekadar citra mental. Supaya bisa berfungsi citra harus disampaikan melalui setiap sarana komunikasi yang tersedia dan kontak merek.
Menurut Kotler (2000), menyebutkan bahwa citra merek adalah sejumlah keyakinan tentang merek. Power dan Whelan, (2005) juga bicara tentang keyakinan. Jelasnya hubungan antara dua node, misalnya, Volvo adalah mobil yang aman. Dua node yang dimaksud adalah Volvo dan aman. Kata ’adalah’ yang menghubungkan kedua node tersebut menunjukkan adanya keyakinan customer.
Asosiasi terhadap merek merupakan segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek. Asosiasi merek merupakan kumpulan keterkaitan sebuah merek pada saat konsumen mengingat sebuah merek (Aaker, 1996). Asosiasi merek menjadi salah satu komponen yang membetuk ekuitas merek dikarenakan asosiasi merek dapat membentuk image positif terhadap merek yang muncul, yang pada akhirnya akan menciptakan perilaku positif konsumen.
Menurur Keller (1998), asosiasi yang timbul terhadap merek didorong oleh identitas merek yang ingin dibangun perusahaan, dan disebutkan asosiasi merek memiliki berbagai tipe yaitu :
1.	Atribut (attributes), asosiasi yang diakitkan dengan atribut-atribut dari merek tersebut, seperti : price, user image, usage imagery, feelings, experiences dan brand personality.
2.	Manfaat (benefit), asosiasi suatu merek dikaitkan dengan manfaat dari merek tersebut, baik manfaat fungsional maupun manfaat simbolik dari pemakainya, serta pengalaman yang dirasakan oleh pengguna (experiental benefit).
3.	Sikap (attitudes), asosiasi yang muncul dikarenakan motivasi diri sendiri yang merupakan sikap dari berbagai sumber, seperti punishment, reward dan knowledge.
Keller mendefinisikan citra merek sebagai persepsi tentang merek sebagaimana yang dicerminkan oleh merek itu sendiri ke dalam memori ketika seorang konsumen melihat merek tersebut. Model konseptual dari citra merek menurut Keller (1998) meliputi atribut merek, keuntungan merek dan sikap merek. 
Pengetahuan akan suatu merek di dalam memori/ingatan penting terhadap pembuatan sebuah keputusan dan telah didokumentasikan dengan baik dalam ingatan (Li, 2012) sehingga pengetahuan merek (brand knowledge) sangat penting dalam mempengaruhi apa yang dipikirkan oleh seseorang tentang suatu merek. Brand knowledge terdiri dari dua komponen yaitu kesadaran merek (brand awareness) dan citra merek (citra merek). Kesadaran merek berhubungan dengan pengenalan dan pengingatan kembali tentang kinerja suatu merek oleh konsumen. Sedangkan citra merek mengacu pada serangkaian asosiasi yang berhubungan dengan merek yang tertanam di dalam benak konsumen (Li, 2012).
Keller (2003), mengemukakan dimensi dari citra perusahaan (corporate image), yang secara efektif dapat mempengaruhi brand equity yaitu terdiri dari :
1.	Atribut produk, manfaat dan perilaku secara umum, terkait kualitas dan inovasi.
2.	Orang dan relationship, terkait orientasi pada pelanggan (customer orientation).
3.	Nilai dan program, terkait keperdulian lingkungan dan tanggung jawab social.
4.	Kredibilitas perusahaan (corporate kredibility), terkait keahlian, kepercayaan dan menyenangkan.
Dalam penelitian ini, dimensi atau indikator dari variabel citra merek perusahaan (citra merek), diproksi berdasarkan dimensi corporate image yang dikemukakan oleh Keller (2003) tersebut, yang dikembangkan menjadi 5 dimensi sebagai berikut :
1.	Profesionalisme yang mewakili pendekatan kualitas (quality) dari atribut, manfaat dan perilaku.
2.	Modern yang mewakili pendekatan inovasi dari atribut, manfaat dan perilaku.
3.	Melayani semua segmen masyarakat yang mewakili nilai dan program dari keperdulian terhadap lingkungan dan tanggung jawab social.
4.	Concern pada konsumen yang merupakan pendekatan dari orientasi pada pelanggan (customer orientation).
5.	Popular pada konsumen yang merupakan strategi agar masuk dalam benak pelanggan dengan baik. 
	Li, (2012) mengemukakan pentingnya pengembangan citra merek dalam organisasi bisnis. Meenaghan menyatakan bahwa citra merek yang dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi:
1.	Meningkatkan pemahaman pengetahuan terhadap aspek-aspek perilaku konsumen dalam mengambil keputusan.
2.	Memperkaya orientasi konsumen terhadap hal-hal yang bersifat simbolis lebih dari pada fungsi-fungsi produk.
3.	Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk.
4.	Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat inovasi teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing.
Beberapa penelitian telah dilakukan oleh para ahli pemasaran mengenai merek. Namun Matsumoto dan Cao, (2012) mengemukakan bahwa belum ada kesepakatan yang tetap dalam menentukan ukuran terhadap persepsi konsumen pada merek. Lebih lanjut, Matsumoto dan Cao, (2012) menyebutkan adanya dua penelitian yang dianggap penting dalam memahami lebih lanjut mengenai persepsi konsumen terhadap merek.
	Penelitian pertama dilakukan oleh Keller (1993;1998) mengkategorikan persepsi konsumen terhadap merek menjadi brand awareness dan citra merek. Brand awareness merupakan proses recognition dan recall suatu merek. Sedangkan citra merek didefinisikan oleh Keller sebagai persepsi tentang suatu merek yang terekam dalam memori konsumen. Aaker (1991;1996) mendukung penelitian tersebut dengan mengungkapkan bahwa asosiasi terhadap merek merupakan segala sesuatu tentang merek yang terhubung dengan memori konsumen. Baik Keller maupun Aaker mengemukakan bahwa persepsi konsumen terhadap merek bersifat multidimensional dan tidak dilakukan pengujian terhadap validasinya. Dengan demikian perlu adanya penelitian yang lebih lanjut agar didapatkan ukuran yang tepat dan tetap (valid dan reliabel) berkaitan dengan citra merek.
Pendapat lain yang dikemukakan oleh Li (2012) menyebutkan bahwa perkembangan pasar yang begitu pesat, akan mendorong konsumen untuk lebih mempertimbangkan citra merek dibandingkan memperhatikan karakteristik produk yang ditawarkan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa produk berada dalam posisi “mature” pada daur hidup produk. Li (2012) menunjukkan adanya tiga tingkatan daur hidup produk, meliputi proprietary, competitive dan image stage. Propietary menjelaskan  bahwa merek mampu menunjukkan keunikan suatu produk di pasar. Competitive menjelaskan bahwa merek mampu menjelaskan suatu produk memiliki keunggulan bersaing yang akan menggerakkan pesaing untuk melakukan pengembangan produk agar dapat bertahan di pasar. Sedangkan image stage menjelaskan bahwa merek suatu produk mampu menjadi penentu dalam membedakan suatu produk dibenak konsumen dalam memutuskan pembelian dibanding produk lainnya.
2.1.3. Perceived Usefullness
Perceived usefulness didefinisikan sebagai alasan dasar suatu bisnis berada di dalam suatu pasar dan merupakan kompetensi dasar perusahaan dalam menciptakan nilai untuk nasabah (Ting et al., 2012). perceived usefulness merupakan sesuatu yang penting, dan seperti apa pentingnya kualitas itu tergantung pada rincian tugas organisasi dan para karyawannya. Menurut Mohsan, et.all (2011), “organizations attempting to deliver service quality to their peripheral customers must begin by serving the needs of their inti customers”.  Artinya, sebelum organisasi itu memperbaiki perceived usefullness terhadap para nasabah, harus terlebih dahulu melayani kebutuhan organisasi secara inti, yakni para karyawan. Pendapat ini secara jelas menyiratkan pentingnya perceived usefulness.
Dari beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti diperoleh definisi tentang perceived usefulness. Perceived usefulness merupakan keseluruhan penilaian nasabah tentang kegunaan suatu produk yang berdasar pada persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan (Ting et al., 2012). Persepsi pembeli tentang nilai yang menggambarkan sebuah perbandingan antara kualitas atau keuntungan yang mereka rasakan dalam produk dengan pengorbanan yang mereka rasakan ketika membayar harga produk.
2.1.4. Rasa percaya atas konsep syariah
Dalam membina suatu hubungan kerja tentu diperlukan suatu sikap percaya kepada pihak lain. Seperti dinyatakan oleh Morgan dan Hunt (1994) bahwa kepercayaan menjadi ada dan eksis manakala suatu pihak memiliki keyakinan atas kemampuan dan integritas dari pihak lain. Menurut Kanter (1993) kepercayaan berkembang dari pengertian yang saling menguntungkan yang berdasar pada nilai-nilai yang dibagi dan hal ini sangat penting bagi loyalitas. kepercayaan mengacu pada keyakinan terhadap sesuatu dan percaya bahwa pada akhirnya apa yang dilakukan akan membawa kebaikan atau keuntungan (Mukherjee dan Nath, 2003). Mishra dan Morrisey (1990) mengatakan bahwa keterbukaan informasi, berbagi informasi yang penting, berbagi persepsi dan perasaan serta keterlibatan dalam pengambilan keputusan merupakan faktor-faktor yang dapat memfasilitasi kepercayaan. sedangkan Butler (1991) dalam Mukherjee dan Nath, (2003) mengidentifikasi ada 11 kondisi yang dapat menyebabkan timbulnya kepercayaan, yaitu : keleluasan (discreteness), ketersediaan (availability), kompetensi (competence), konsistensi (consistency), perlakuan adil (fairness), integritas (integrity), loyalitas (loyality), keterbukaan (openness), kepercayaan secara keseluruhan, janji akan pemenuhan kebutuhan (promise fulfillment), dan penerimaan (receptivity).
Rasa percaya atas konsep syariah atau kepercayaan dalam kerja sama strategik dapat di definisikan sebagai ekspektasi atau penilaian yang diberikan pada pihak lain yang akan diajak untuk bekerja sama dalam usahanya (Boersma, 1999 dalam Wahyuni, Ghauri and Postma, 2003). Sebuah penelitian yang dilakukan oleh Boersma, 1999 dalam Wahyuni, Ghauri and Postma, 2003 menunjukkan bahwa rasa percaya atas konsep syariah memiliki tiga dimensi, yaitu :
	promissory-based trust : pernyataan kesanggupan sebagai dasar kepercayaan yang dapat dipegang untuk menjaga perjanjian baik secara lisan maupun tulisan.
	competence-based trust : kepercayaan berdasar atas kompetensi yang dimiliki perusahaan tersebut.
	goodwill-based trust : kemauan atau niatan baik sebagai dasar kepercayaan.

2.2. Pengaruh antar Variabel
2.2.1. Pengaruh Persepsi atas citra bank syariah terhadap Rasa percaya atas konsep syariah
Pentingnya pemahaman tentang merek diungkapkan oleh Li (2012). Li (2012) menyebutkan bahwa persepsi konsumen terhadap suatu merek merupakan salah satu kunci dalam membangun kepercayaan. Lebih lanjut, Power dan Whelan, (2005) mengungkapkan bahwa membangun citra yang positif merupakan prioritas utama bagi bank dalam meningkatkan rasa percaya. 
Hasil penelitian Power dan Whelan, (2005) didukung penelitian terdahulu yang dilakukan Li, (2012), dimana pelanggan yang memiliki image yang kuat atas perusahaan akan meningkatkan rasa percaya untuk terus menjadi bagian perusahaan tersebut, dimana persepsi atas citra bank syariah berpengaruh positif terhadap rasa percaya atas konsep syariah.
Berdasarkan uraian tersebut diatas dapat dirumuskan hipotesis pertama (H1) sebagai berikut:
H1 : Persepsi atas citra bank syariah  berpengaruh positif terhadap rasa percaya atas konsep syariah
	Hipotesis 1 dalam penelitian ini dijustifikasi oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh: Power dan Whelan, (2005) dan Li, (2012).
2.2.2. Pengaruh Persepsi atas citra bank syariah terhadap Minat mereferensikan
Penelitian yang dilakukan Li (2012), secara khusus melakukan kajian ulang mengenai pengaruh harga, citra merek dan nama toko pada persepsi pembeli tentang kualitas produk. Pada penelitian ini indikator harga, citra merek dan nama toko, ditelaah pengaruhnya baik sebagai indikator tunggal ataupun secara bersama-sama sebagai atribut gabungan (multi atribut) pada persepsi pembeli tentang kualitas. Hanya saja dalam penelitian ini tidak menelaah lebih lanjut pengaruhnya pada variabel persepsi atas citra bank syariah yang dirasakan dan keinginan untuk mereferensikan.
Hasil penelitian Li, (2012) didukung penelitian terdahulu yang dilakukan Matsumoto dan Cao, (2012), dimana pelanggan yang memiliki image yang kuat atas perusahaan akan mereferensikan kepada calon pelanggan lain, dimana persepsi atas citra bank syariah berpengaruh positif terhadap minat mereferensikan.
Berdasarkan uraian tersebut diatas dapat dirumuskan hipotesis kedua (H2) sebagai berikut:
H2 : Persepsi atas citra bank syariah berpengaruh positif terhadap minat mereferensikan




2.2.3. Pengaruh Perceived Usefullness terhadap Rasa percaya atas konsep syariah
Perceived usefulness merupakan perbandingan antara manfaat (benefits) yang dirasakan oleh nasabah dengan apa yang nasabah (costs) untuk mendapatkan atau menkonsumsi produk tersebut. Sehingga perceived usefulness merupakan suatu preferensi yang dirasakan oleh nasabah dan evaluasi terhadap atribut-atribut produk serta berbagai konsekuensi yang timbul dari penggunaan suatu produk untuk mencapai tujuan dan maksud nasabah yang akan membuat nasabah semakin percaya (Kanyurhi, 2013).
Hasil penelitian Kanyurhi, (2013) didukung penelitian terdahulu yang dilakukan Li, (2012), dimana pelanggan yang merasakan bahwa layanan yang diberikan memberikan manfaat yang tinggi bagi pelanggan mampu meningkatkan rasa percaya untuk terus menjadi bagian perusahaan tersebut, dimana perceived usefullness berpengaruh positif terhadap rasa percaya atas konsep syariah.
Berdasarkan uraian tersebut diatas dapat dirumuskan hipotesis ketiga (H3) sebagai berikut:
H3 : Perceived usefullness berpengaruh positif terhadap rasa percaya atas konsep syariah
Hipotesis 3 dalam penelitian ini dijustifikasi oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh: Kanyurhi, (2013) dan Li, (2012).
2.2.4. Pengaruh Perceived Usefullness terhadap Minat mereferensikan
Kanyurhi, (2013) melakukan penelitian pengaruh perceived usefulness  terhadap kemantapan merekomendasikan dan menghasilkan kesimpulan bahwa nasabah akan merekomendasikan berdasarkan kualitas jasa inti dan sekunder yang dimediasi oleh nilai yang dipersepsikan. Tidak ada hubungan langsung antara kualitas jasa inti dan sekunder terhadap kemantapan merekomendasikan. Bila nasabah menilai kualitas jasa inti dan kualitas jasa sekunder sesuai yang diharapkan nasabah, maka nasabah akan merasa puas dan akan merekomendasikan (Kanyurhi, 2013). 
Hasil penelitian Kanyurhi, (2013) didukung penelitian terdahulu yang dilakukan Li, (2012), dimana pelanggan yang merasakan bahwa layanan yang diberikan memberikan manfaat yang tinggi bagi pelanggan mampu meningkatkan kemantapan pelanggan untuk mereferensikan kepada calon pelanggan lain, dimana perceived usefullness berpengaruh positif terhadap minat mereferensikan.
Berdasarkan uraian tersebut diatas dapat dirumuskan hipotesis keempat (H4) sebagai berikut:
H4 : Perceived usefullness berpengaruh positif terhadap minat mereferensikan
	Hipotesis 4 dalam penelitian ini dijustifikasi oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh: Kanyurhi, (2013) dan Li, (2012).
2.2.5. Pengaruh Rasa percaya atas konsep syariah terhadap Minat mereferensikan
Pada waktu terjadinya perjanjian aliansi dalam kenyataannya patner yang diajak atau mengajak kerja sama akan mempelajari motif, kemampuan, sikap saat menghadapi konflik, kontrol, kerja sama yang dilaksanakan, dan kondisi persaingan perusahaan calon partnernya. Kepercayaan harus dipelihara secara continue (berkelanjutan) sebab seperti layaknya house of card (membuat rumah dari kartu), kepercayaan sulit dibangun dan mudah dihancurkan. Tidak ada pihak yang dapat dipercaya sejak awal selalu ada. Oleh karena itu perlu membuat sebuah hubungan jangka panjang untuk membangunnya (Wahyuni, Ghauri and Postma, 2003). Jadi rasa percaya atas konsep syariah perlu dipelihara selama proses bisnis berlangsung (Wahyuni, Ghauri and Postma, 2003). Rasa percaya yang kuat dari nasabah akan jasa yang diberikan pihak bank akan memunculkan keyakinan yang kuat untuk terus menjadi bagian dari bank tersebut, dengan rasa percaya yang tinggi akan memunculkan keinginan untuk mereferensikan kepada calon nasabah lain (Wahyuni, Ghauri and Postma, 2003). 
Hasil penelitian tersebut didukung oleh penelitian Goodman et al., (1995) yang menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan yang tumbuh karena pelayanan yang dirasakan suatu produk mampu mendorong pelanggan untuk mereferensikan produk tersebut kepada orang lain.
Berdasarkan uraian tersebut diatas dapat dirumuskan hipotesis kelima (H5) sebagai berikut:

H5: Rasa percaya atas konsep syariah berpengaruh positif terhadap minat mereferensikan
Hipotesis 5 dalam penelitian ini dijustifikasi oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh: Wahyuni et al., (1995) dan Goodman et al., (1995).
2.3.	Model Penelitian Empiris



























4.1. Analisis Regresi dan Pengujian Hipotesis 
4.1.1. Pengujian Secara Serentak (Overall)






















4.1.3. Analisis Regresi Model 1









Uji t Model 1





Hasil tersebut dapat disajikan dalam persamaan regresi linier bentuk standardized sebagai berikut:
Percaya =  0,200 Citra + 0,302 Usefullness
Hasil persamaan regresi berganda tersebut diatas menunjukkan bahwa koefisien variabel persepsi atas citra bank syariah dan perceived usefullness bertanda positif. Hal memberikan arti bahwa persepsi atas citra bank syariah dan perceived usefullness meningkat, maka rasa percaya atas konsep syariah akan semakin besar.
Namun demikian untuk menguji kemaknaan pengaruh dari masing-masing variable bebas tersebut dapat diuji sebagai berikut :
1.	Uji Hipotesis Pengaruh Persepsi atas Citra Bank Syariah terhadap Rasa Percaya atas Konsep Syariah
Dari hasil perhitungan yang diperoleh dari t hitung variabel persepsi atas citra bank syariah terhadap rasa percaya atas konsep syariah adalah sebesar 2,057 dan dengan signifikansi sebesar 0,042. Nilai signifikansi t = 0,042 < 0,05, menandakan bahwa persepsi atas citra bank syariah mempunyai pengaruh terhadap rasa percaya atas konsep syariah. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H1 diterima.
2.	Uji Hipotesis Pengaruh Perceived Usefullness terhadap Rasa Percaya atas Konsep Syariah
Dari hasil perhitungan yang diperoleh dari t hitung variabel perceived usefullness terhadap rasa percaya atas konsep syariah adalah sebesar 3,106 dan dengan signifikansi sebesar 0,002. Nilai signifikansi t = 0,002 < 0,05, menandakan bahwa perceived usefullness mempunyai pengaruh terhadap rasa percaya atas konsep syariah. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H2 diterima.
4.2. Analisis Regresi Model 2
4.2.1 Pengujian Secara Serentak (Overall)










































Model regresi diperoleh sebagai berikut :
Minat= 0,189 Citra + 0,212 Usefullness + 0,500 Percaya 
	Hasil persamaan regresi berganda tersebut diatas memberikan pengertian bahwa nilai koefisien regresi variabel persepsi atas citra bank syariah perceived usefullness, dan rasa percaya atas konsep bank syariah bertanda positif, mempunyai arti bahwa jika persepsi atas citra bank syariah perceived usefullness, dan rasa percaya atas konsep bank syariah semakin besar,  maka minat mereferensikan juga akan semakin besar.
Untuk menguji kemaknaan pengaruh dari variabel persepsi atas citra bank syariah perceived usefullness, dan rasa percaya atas konsep bank syariah terhadap minat mereferensikan dapat diuji sebagai berikut:
1.	Uji Hipotesis pengaruh Persepsi atas Citra Bank Syariah terhadap Minat mereferensikan 
Dari hasil perhitungan yang diperoleh dari t hitung variabel persepsi atas citra bank syariah terhadap minat mereferensikan adalah sebesar 2,026 dan dengan signifikansi sebesar 0,045. Nilai signifikansi t = 0,045 < 0,05 , menandakan bahwa persepsi atas citra bank syariah mempunyai pengaruh terhadap minat mereferensikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H3 diterima.
2.	Uji Hipotesis pengaruh Perceived Usefullness terhadap Minat mereferensikan 
Dari hasil perhitungan yang diperoleh dari t hitung variabel perceived usefullness terhadap minat mereferensikan adalah sebesar 2,481 dan dengan signifikansi sebesar 0,015. Nilai signifikansi t = 0,015 < 0,05 , menandakan bahwa perceived usefullness mempunyai pengaruh terhadap minat mereferensikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H4 diterima.
3.	Uji Hipotesis pengaruh Rasa Percaya atas Konsep Bank Syariah terhadap Minat mereferensikan 
Dari hasil perhitungan yang diperoleh dari t hitung variabel rasa percaya atas konsep bank syariah terhadap minat mereferensikan adalah sebesar 5,864 dan dengan signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi t = 0,000 < 0,05 , menandakan bahwa rasa percaya atas bank syariah mempunyai pengaruh terhadap minat mereferensikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H5 diterima.

4.3. Pembahasan
Perceived usefullnes merupakan variabel yang paling dominan mempengaruhi rasa percaya. Pelanggan yang merasakan bahwa layanan yang diberikan memberikan manfaat yang tinggi bagi pelanggan mampu meningkatkan rasa percaya untuk terus menjadi bagian perusahaan tersebut, dimana perceived usefullness berpengaruh positif terhadap rasa percaya atas konsep syariah. Hasil penelitian ini didukung oleh Kanyurhi, (2013).
Citra bank juga mempengaruhi rasa percaya, dimana Pelanggan yang memiliki image yang kuat atas perusahaan akan meningkatkan rasa percaya untuk terus menjadi bagian perusahaan tersebut, dimana persepsi atas citra bank syariah berpengaruh positif terhadap rasa percaya atas konsep syariah. Hasil penelitian ini didukung oleh Power dan Whelan, (2005).
Rasa percaya merupakan variabel yang paling dominan mempengaruhi minat mereferensikan. Tingkat kepercayaan yang tumbuh karena pelayanan yang dirasakan suatu produk mampu mendorong pelanggan untuk mereferensikan produk tersebut kepada orang lain. Hasil penelitian ini didukung oleh Goodman et al., (1995).
Perceived usefullnes juga mempengaruhi minat mereferensikan. pelanggan yang merasakan bahwa layanan yang diberikan memberikan manfaat yang tinggi bagi pelanggan mampu meningkatkan kemantapan pelanggan untuk mereferensikan kepada calon pelanggan lain, dimana perceived usefullness berpengaruh positif terhadap minat mereferensikan. Hasil penelitian ini didukung oleh Li, (2012).
Citra bank juga mempengaruhi minat mereferensikan, dimana pelanggan yang memiliki image yang kuat atas perusahaan akan mereferensikan kepada calon pelanggan lain, dimana persepsi atas citra bank syariah berpengaruh positif terhadap minat mereferensikan. Hasil penelitian ini didukung oleh Matsumoto dan Cao, (2012).
V. KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN
5.1. Kesimpulan 
Kesimpulan dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut:
1.	Hasil uji hipotesis 1 diterima, hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh persepsi atas citra bank syariah terhadap rasa percaya, sehingga semakin tinggi persepsi atas citra bank maka pelanggan akan semakin percaya.
2.	Hasil uji hipotesis 2 diterima, hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh persepsi atas citra bank syariah terhadap minat mereferensikan, sehingga semakin tinggi persepsi atas citra bank maka pelanggan bersedia untuk mereferensikan.
3.	Hasil uji hipotesis 3 diterima, hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh persepsi atas kegunaan produk bank terhadap rasa percaya, sehingga semakin tinggi persepsi atas usefullness maka pelanggan akan semakin percaya.
4.	Hasil uji hipotesis 4 diterima, hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh persepsi atas kegunaan produk bank terhadap minat mereferensikan, sehingga semakin tinggi persepsi atas usefullness maka pelanggan bersedia untuk mereferensikan.
5.	Hasil uji hipotesis 5 diterima, hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh rasa percaya terhadap minat mereferensikan, sehingga semakin tinggi persepsi rasa percaya dari nasabah maka pelanggan bersedia untuk mereferensikan.
5.2. Implikasi Teoritis
Implikasi terotis dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut:
1.	Rasa percaya sangat dipengaruhi oleh perceived usefullness yang didukung oleh Kanyurhi, (2013)
2.	Rasa percaya sangat dipengaruhi oleh persepsi atas citra bank yang didukung oleh Power dan Whelan, (2005)
3.	Minat mereferensikan sangat dipengaruhi oleh perceived usefullness yang didukung oleh Li, (2012)
4.	Minat mereferensikan sangat dipengaruhi oleh persepsi atas citra bank yang didukung oleh Matsumoto dan Cao, (2012)
5.	 Minat mereferensikan sangat dipengaruhi oleh rasa percaya yang didukung oleh Goodman et al., (1995)
5.3. Implikasi Manajerial













Hasil Pengaruh antar Variabel
No	Variabel	Nilai Regressi	Saran
1	Rasa percaya ke minat mereferensikan	0,500	Manajemen bank perlu menjaga rasa percaya nasabah, dengan selalu menepati apa yang dijanjikan kepada nasabahnya, dengan tetap memberikan layanan sesuai dengan syariah.
2	Perceived usefullness ke minat mereferensikan	0,212	Manajemen bank perlu memberikan manfaat yang tinggi bagi nasabahnya dengan berperilaku sopan dan memberikan layanan sesuai dengan syariah.









No	Variabel /Indikator	Nilai Regression Weigth	Kebutuhan Responden	Saran Kebijakan	Saran bagi Perusahaan (Dimensi Waktu)
1	Persepsi atas citra Bank SyariahDinniyah	69,9 (Tertinggi)	Responden sangat membutuhkan pelayanan yang bersikap religius yang dapat memberikan rasa aman dan memberikan benefit bagi nasabah	PT. Bank BNI Syariah perlu memberikan layanan syariah dengan mengedepankan sikap religius dengan terus memberikan evaluasi terkait hal-hal membuat ketidakpuasan nasabah	Bank BNI Syariah perlu memperhatikan kebutuhan nasabah dengan memberikan penyelesaian permasalahan yang dialami BNI dengan cepat dan tepat, dengan tetap mengedepankan sisi religius islamiyah 
2	Perceived UsefullnessSiddiq	68,7(Tertinggi)	Responden menginginkan pelayanan dari karyawan yang dapat dipercaya sesuai dengan syariah Islam.	PT. Bank BNI Syariah perlu memberikan informasi yang lengkap dan mudah dipahami oleh nasabah dengan memberikan keterangan yang lengkap disetiap produk yang ditawarkan	Karyawan BNI Syariah perlu lebih memberikan kepeduliannya kepada nasabah dalam memberikan informasi yang jelas terkait transaksi produk BNI Syariah, misalnya dengan memberikan penjelasan yang lengkap terkait hal-hal yang menjadi pertanyaan nasabah
No	Variabel /Indikator	Nilai Regression Weigth	Kebutuhan Responden	Saran Kebijakan	Saran bagi Perusahaan (Dimensi Waktu)
3	Rasa PercayaRasa percaya atas mas’uliyah	69,6 (Tertinggi)	Responden menginginkan adanya layanan dari karyawan yang dapat dipertanggungjawabkan	PT. Bank BNI Syariah perlu memberikan reward kepada karyawan yang memberikan pelayanan kepada nasabah sesuai dengan syariah Islam	PT. Bank BNI Syariah perlu memberikan reward (mengikuti training soft skill, bonus) bagi CS paling banyak mendapatkan penilaian sangat puas dari nasabah








Keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini adalah pengembalian kuesioner yang tidak sepenuhnya kembali, dimana kuesioner yang kembali hanya 69 responden, tidak mencukupi jumlah 100 responden, sehingga dilakukan penyebaran kuesioner lagi kepada 31 responden agar terpenuhi 100 responden.

5.5. Agenda Penelitian Mendatang
Agenda penelitian mendatang yang disarankan dalam penelitian adalah perlunya menambah variabel independen dalam penelitian ini, mengingat nilai adjusted R square yang hanya sebesar 0,400 yang berarti ada 60% variabel lain yang mampu menjelaskan minat mereferensikan, adapun variabel yang disarankan adalah: customer delight, customer value dan lain sebagainya.
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